





































































































































































































念特性を中心に論じた研究（岩田 2015；行川 2015；岩田 1997；尾崎 1993；米田 1986 a な
ど）と，実用化に向けて統計データを用いた地域分析（商圏，人口，商店数，所得，貯蓄な



























































































































の考察に際して注意を要するのは，Place Branding または City Branding の概念としばしば
同一の文脈の中で相互補完的に論じられ（Giovanardi et al. 2013 ; Kavaratzis & Ashworth





















































生活受益への貢献を実証するマーケティング」（室井 1992, p.36）と定義される（図 1）。
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に新潟市に本拠を置いた有力メーカー A 社に対し，別のやや小さなメーカー B 社は，同じも
のを売るために新潟市と長岡市に販売拠点を置いた。すると，その販売実績は，メーカーの大




































































































⑺ 海外から日本を訪れる訪日外国人数は，2008年度は 777万人，その旅行消費額は 1.3兆円となっ
ている。これらの数字をベースに，減少する定住人口を交流人口で賄いながら地域内の消費（経
済）を維持することを考えた場合，日本人旅行者の宿泊旅行者であれば，24人，日帰り旅行者で










⑾ 「ほどほどのマーケティング」は，次の 7つの柱で成り立っている。第 1に，無駄と便利のギャッ
プの認識，第 2に，車社会の修正，第 3に，小売・消費・生産の知性化と情報ネットワークの在り
方，第 4に，Web の革新と合理化，第 5に，商圏と生活圏と企業との新しい構図，第 6に，企業
と市場と社会との人間生活の新しい関係図，第 7に，日本の地勢と生活文化と経済構図と地産地消
の論理である。
⑿ 地理空間の構造的な要因としては，次の 4点を挙げている（p.17）。すなわち，第 1に，自然的要
因，第 2に，歴史的要因，第 3に，文化的要因，第 4に，経済的要因である。なお，ここで最も重
要な問題を，人口の地理的分布からもたらされる地域主義（多くの国を自由貿易のシステムに結合
することではなく，国の内部にあるすべての地域を開発するという意味）にあると考えた。
⒀ 日本人の性格を説明する要素のひとつとして，海流の影響力を措定している（室井 1983, pp.147-
165）。
⒁ 市場の中心となる 2つの都市を，それぞれ A, B とする。この 2つの都市は，都市人口に比例し，
距離の 2乗に反比例して定められた地点を分岐点として，その範囲内にある地域をそれぞれの小売
販売地域に吸引すると考える。この関係式は次の通りである（Ba : A 都市の市場範囲，Bb : B 都市
の市場範囲，Pa : A 都市の人口，Pb : B 都市の人口，Da : A 都市から分岐点までの距離，Db : B 都
市から分岐点までの距離）。Ba/Bb＝(Pa/Pb)/(Da/Db)2＝Pa/Pb(Db/Da)2。この両市場範囲の境界線を出
すためには，両都市の力が均衡する地点で分ければよい。それは関係式を Ba/Bb＝1, Da＋Db＝D
とし，B 都市からの距離 Db について先の数式を解くと，Db＝(D√(Pb)(√(Pa)−√(Pb)))/(Pa－Pb) とな
り，市場範囲が求められる。こうして市場圏を決定する要件は，都市人口と都市間距離によって算
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